Pengaruh Perubahan Logo (Rebranding) Terhadap Citra Merek Dan Loyalitas Konsumen Ayam Geprek Sako Di Kabupaten Demak by Gunawan, Shella Sherlyana
 Prosiding 
KONFERENSI ILMIAH MAHASISWA UNISSULA (KIMU) 2 
Universitas Islam Sultan Agung 
Semarang, 18 Oktober 2019 
ISSN. 2720-9148 
13 
 
Pengaruh Perubahan Logo (Rebranding) Terhadap Citra 
Merek Dan Loyalitas Konsumen Ayam Geprek Sako Di 
Kabupaten Demak 
The Effect Of Logo Changes (Rebranding) On Brand Images 
And Consumers Loyalty Of Ayam Geprek Sako in Demak 
District 
 
1Shella Sherlyana Gunawan 
 
1Ilmu Komunikasi, Fakultas Bahasa dan Ilmu Komunikasi, Universitas Islam Sultan Agung 
 
*Corresponding Author: 
shellasherlyana@gmail.com 
 
Abstrak 
Merek atau brand bukan hanya sebatas nama atau lambang saja. Tidak sedikit perusahaan 
berusaha keras untuk menciptakan atau memperbaharui identitas mereka secara profesional. 
Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh perubahan logo (rebranding) terhadap 
citra merek dan loyalitas konsumen. Penelitian ini merupakan tipe penelitian kuantitatif dengan 
paradigma positivisme. Teori penelitian menggunakan Rebranding, Citra Merek, dan Loyalitas 
Konsumen. Populasi penelitian diambil dari jumlah masyarakat yang tinggal di Kabupaten 
Demak dan diperoleh sampel penelitian sebanyak 100 responden konsumen Ayam Geprek Sako 
Demak. Teknik pengambilan sampel menggunakan kuesioner dan teknik analisis data 
menggunakan regresi linear sederhana. Berdasarkan temuan data penelitian di lapangan dengan 
menggunakan alat analisis data IBM SPSS 25 hasilnya adalah sebagai berikut: (1) Hasil 
persamaan regresi linear sederhana variabel rebranding (X) terhadap variabel citra merek (Y1) 
adalah Y = 6,287 + 0,218 X dan nilai t hitung sebesar 5,705 > nilai t tabel 1,984, maka dapat 
disimpulkan terdapat pengaruh perubahan logo (rebranding) terhadap citra merek Ayam Geprek 
Sako di Kabupaten Demak dan (2) Hasil persamaan regresi linier sederhana variabel 
Rebranding (X) terhadap variabel loyalitas konsumen (Y2) adalah Y = 4,463 + 0,540 X dan nilai 
t hitung sebesar 8,195 > nilai t tabel 1,984, maka dapat disimpulkan terdapat pengaruh 
perubahan logo terhadap loyalitas konsumen Ayam Geprek Sako di Kabupaten Demak. 
 
 
Kata Kunci: Perubahan Logo, Rebranding, Citra Merek, Loyalitas Konsumen 
 
Abstract 
A brand is not just name or symbol. Many companies strive to create or renew their identities 
professionally. The purpose of this study was to determine the effect of logo changes (rebranding) 
on brand image and consumer loyalty. This research was a quantitative research with a positivism 
paradigm. The theory of Rebranding, Brand Image, and Consumer Loyalty were used as the 
underlying theory. The study population was taken from the number of people living in Demak 
Regency and obtained sample 100 consumer respondent of Ayam Geprek Sako Demak Regency. 
The sampling technique was carried out using questionnaire while the data analysis technique 
was performed by simple linear regression. Based on the findings of data research in the field 
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using the IBM SPSS 25 data analysis tool, the results are as follows: (1) The results of simple 
linear regression equation rebranding (X) on the brand image variable (Y1) are Y=6.287 + 
0.218X and t count values in the amount of 5.705> t table 1.984, it can be concluded that there 
was an effect of rebranding on the brand image of Ayam Geprek Sako in Demak Regency; (2) The 
results of simple linear regression equation Rebranding variable (X) on the variable consumer 
loyalty (Y2) is Y = 4.463 + 0.540X and the value of t count is 8.195> t table 1.984, it can be 
concluded that there was an effect of logo changes on consumer loyalty of Ayam Geprek Sako in 
Demak Regency. 
Keywords: Logo Changes, Rebranding, Brand Image, Consumer Loyalty
Pendahuluan 
 Sebuah brand memiliki beberapa elemen atau identitas, baik yang bersifat 
tangible (nyata) maupun intangible (tidak nyata). Secara garis besar elemen-elemen 
tersebut bisa dijabarkan menjadi nama merek (brand names), URL (Uniform Resource 
Lacarors), logo, simbol, karakter, juru bicara, slogan, jingles, kemasan, dan signage. 
(Fandy Tjiptono dalam dalam Brand Management & Strategy, hlm. 4) 
Salah satu elemen merek yang mampu memberikan kontribusi yang positif dalam 
penciptaan merek adalah nama merek yang ideal yaitu logo dan simbol. (Kotler, 
2002;460) 
Simbol yang kuat dapat menghasilkan kohesi dan struktur pada identitas merek dan 
membuat sebuah merek lebih mudah untuk dikenali dan disebutkan. Kehadiran identitas 
merek dapat berperan sebagai kunci pengembangan merek. (MIM Academy dalam buku 
Brand Operation p. 51) 
Logo dan simbol adalah hal pertama kali yang dilihat oleh konsumen, masyarakat, 
dan stakeholder. Terdapat istilah “Don’t Judge The Book by the Cover” yang berarti 
“Jangan menilai buku dari sampulnya”. Mungkin pepatah itu bisa diterapkan di sisi 
kehidupan yang lain, karena biasanya jika seseorang menjadi bagian dari konsumen, atau 
masyarakat, atau stakeholder pasti mereka akan melihat apa dan bagaimana logo dan 
merek tersebut. 
Logo menjadi sebuah pengakuan, kebanggaan, kehormatan, kesuksesan, dan 
keunggulan yang tersirat ke dalam suatu bentuk atau gambar. Logo diyakini mampu 
memberikan efek pengakuan tertentu kepada setiap orang yang melihat atau memakainya. 
Misalnya, merek dan logo Chanel atau Louis Vuitton , siapapun yang melihat atau 
memakainya akan merasa bangga dan terhormat karena merek atau brand tersebut 
merupakan barang branded asal Perancis yang terkenal di dunia. 
Banyak perusahaan mencampuradukkan pengertian identitas perusahaan dengan 
citra perusahaan. Elinor Salame dalam bukunya The Company Image mengatakan, 
identitas perusahaan adalah apa yang senyatanya ada pada atau ditampilkan perusahaan 
tersebut. Sedangkan citra adalah persepsi masyarakat terhadap jati diri itu. Identitas 
merupakan pernyataan singkat perusahaan kepada masyarakat tentang apa dan siapa 
mereka. Identitas perusahaan dapat membedakan perusahaan satu dengan yang lain. 
(Sutojo, 2004:13-14 dalam Buku Handbook of PR p. 60). 
Identitas perusahaan dalam bentuk nama dan logo perusahaan menjadi faktor 
penentu penjualan produk karena dari nama dan logo konsumen mengetahui siapa 
produsen barang atau jasa yang mereka beli. Masyarakat dengan cepat dapat melihat 
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(kadang-kadang juga mengingat) identitas perusahaan, namun dibutuhkan waktu cukup 
lama dan biaya besar bagi perusahaan untuk membangun citra mereka. Identitas 
merupakan salah satu faktor penting yang memengaruhi keberhasilan pembentukan citra 
perusahaan di masyarakat. Identitas perusahaan yang baik dan kuat merupakan prasyarat 
membangun citra baik perusahaan di kemudian hari. 
Tidak sedikit perusahaan berusaha keras untuk menciptakan atau memperbaharui 
identitas mereka secara profesional. Dengan mengubah identitas perusahaan, kadang-
kadang perusahaan dapat mengubah atau memperbaiki citra mereka di masyarakat. 
(Sutojo, 2004: 18-19 dalam Buku Handbook of PR p. 61-62) 
Image atau citra adalah perasaan, gambaran diri publik terhadap perusahaan, 
organisasi atau lembaga; kesan yang dengan sengaja diciptakan dari suatu objek, orang 
atau organisasi. Citra dengan sengaja diciptakan agar bernilai positif. Citra itu sendiri 
merupakan salah satu aset terpenting dari suatu perusahaan atau organisasi. 
Citra adalah bagaimana pihak lain memandang sebuah perusahaan seseorang, suatu 
komite atau suatu aktivitas. Setiap perusahaan mempunyai citra sebanyak jumlah orang 
yang memandangnya. Berbagai citra perusahaan datang dari pelanggan, staff perusahaan, 
pesaing distributor, pemasok, asosiasi pedagang, dan publik lainnya yang mempunyai 
pandangan terhadap perusahaan. Tugas perusahaan dalam membentuk citranya adalah 
dengan mengidentifikasi citra seperti apa yang ingin dibentuk dimata publik atau 
masyarakatnya. 
Salah satu  perusahaan swasta asli Indonesia yang baru muncul di tahun 2010 adalah 
perusahaan yang bergerak di bidang tata boga bernama Geprek Group. Geprek Group 
Indonesia hingga saat ini memiliki 3 brand yaitu Ayam Geprek Sako, Resto Ayam 
Pakuan Rajanya Ayam, dan WAIKI Boneless Chicken. 
Salah satu brand diatas yang telah melakukan perubahan logo (rebranding) adalah 
Ayam Geprek Sako. Persaingan bisnis makanan terutama ayam geprek semakin ketat. 
Bahkan banyak artis-artis Indonesia yang merambah ke bisnis kuliner dan memanfaatkan 
situasi saat trend kuliner ayam geprek disukai banyak kalangan. Untuk memikirkan 
kembali visi dan misi Geprek Group maka strategi manajemen perusahaan mengubah 
nama Ayam Geprek Spesial Sambel Korek disingkat menjadi Ayam Geprek Sako. 
Adapun perubahan nama dan logo dapat dilihat digambar berikut: 
 
Gambar 1. Perubahan Logo Ayam Geprek 
Logo Ayam Geprek Lama Logo Ayam Geprek Baru 
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Awal tahun 2019 di bulan Januari salah satu brand milik PT. Geprek Group 
Indonesia resmi mengganti logonya yang sebelumnya (gambar kiri) berbentuk hampir 
lingkaran kemudian diubah menjadi (gambar kanan) hampir berbentuk persegi. Selain itu 
tulisan ‘Spesial Sambel Korek’ disingkat menjadi Sako dan tulisan ‘S’ dari kata ‘Sako’. 
Pada dasarnya melakukan perubahan logo (rebranding) tidak hanya mempengaruhi 
brand image tetapi juga consumer loyalty atau loyalitas pelanggan. Pelanggan merupakan 
suatu komponen penting dalam menilai tingkat profitabilitas yang secara lengkap dapat 
dicermati dari analisis keuangan. Oleh karena itu pelanggan merupakan suatu hal yang 
penting dan dibutuhkan dalam persaingan. Upaya untuk mendukung tingkat retensi 
pelanggan yang tinggi adalah pelaksanaan aktivitas program pelayanan pelanggan yang 
dapat memberikan kepuasan. 
Loyalitas pelanggan merupakan kecenderungan pelanggan untuk memilih nilai 
organisasi yang ditawarkan di atas alternatif tawaran organisasi pesaing. Loyalitas 
pelanggan juga menunjukkan kecenderungan organisasi mendapatkan hasil imbalan dari 
pilihan berkelanjutan pelanggan atas tawaran tertentu. Dengan loyalitas yang diperkuat 
dengan komitmen diantara organisasi dan pelanggan akan lebih meningkatkan hubungan 
yang lebih dekat dalam penjaminan pemenuhan kebutuhan dan keinginan pelanggan. 
Dari pemaparan diatas dapat diketahui bahwa perubahan logo bukan hanya 
menyangkut identitas perusahaan, tetapi juga berkaitan dengan citra merek dan loyalitas 
pelanggan. Tidak sedikit perusahaan yang mengubah logo namun mendapatkan respon 
yang kurang baik dari konsumen. Perusahaan memerlukan umpan balik dari konsumen 
untuk melihat seberapa baik perubahan logo yang dilakukan, serta apa yang dipikirkan 
konsumen ketika mereka melihat logo tersebut. 
 
Metode Penelitian 
Peneliti menggunakan metode penelitian kuantitatif. Menurut Sugiyono (2016:13) 
metode penelitian kuantitatif dapat diartikan sebagai metode penelitian yang 
berlandaskan pada filsafat positivisme, digunakan untuk meneliti pada populasi atau 
sampel tertentu, teknik pengambilan sampel pada umumnya dilakukan secara random, 
pengumpulan data menggunakan instrument penelitian, analisis data bersifat 
kuantitatif/statistik dengan tujuan untuk menguji hipotesis yang telah ditetapkan. Tipe 
penelitian yang digunakan yaitu penelitian eksplanatif yang bertujuan untuk menjelaskan 
hubungan antara varibel yang sudah dirumuskan dalam hipotesis (Sugiyono, 2008:60). 
Dalam penelitian ini, variabel bebas yang akan diteliti adalah Rebranding, sedangkan 
variabel terikatnya yaitu Brand Image dan Consumer Loyalty. 
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Pembahasan 
Rebranding bisa terjadi pada berbagai tingkat hirarki-tingkat produk, perusahaan 
atau unit bisnis-dengan interaksi antara tingkat yang berbeda (Muzellec & Lambkin, 
2006: 27-28). Hal ini dapat membantu perusahaan dalam memahami tentang rebranding 
dalam konteks yang lebih sederhana yaitu dalam tiga tingkat rebranding hierarchy seperti 
yang digambarkan dalam gambar dibawah ini: 
Gambar 2. Rebranding in a Hierarchy 
(Muzellec & Lambkin, 2006: 27-28) 
 
1. Corporate Rebranding berarti penamaan kembali corporate identity secara 
keseluruhan, yang sering kali mengindikasikan perubahan besar dalam level 
strategis atau repositioning. 
2. Business Unit Rebranding, sebuah situasi dimana subsidiary atau divisi dalam 
satu perusahaan besar diberikan nama yang berbeda sebagai identitas yang 
berbeda dari perusahaan induknya. 
3. Product Levels, rebranding relatif jarang terjadi dan lebih kepada pergantian 
nama produk. 
 
Ada beberapa kondisi yang memungkinkan sebuah perusahaan untuk melakukan 
rebrand, yaitu sebagai berikut: 
1. Perusahaan ingin memutuskan hubungan yang telah terjalin selama ini, 
2. Perusahaan melakukan penggabungan dengan perusahaan lain, 
3. Adanya brand name yang sama dengan perusahaan lain, 
4. Brand yang dipakai saat ini dipersepsikan sudah kuno, 
5. Brand yang dimiliki dikait-kaitkan dengan kejadian yang buruk atau tragedi. 
Manfaat dan tujuan dari rebranding, menurut Aaker dan Kepferer menyatakan 
bahwa revitalisasi dan reposisi sebuah brand secara bertahap, incremental modification 
dari posisi brand dan estetika pemasaran dapat dipertimbangkan sebagai bagian yang 
diperlukan dan secara alami merupakan bagian dari manajerial brand dalam merespon 
perubahan kondisi pasar. 
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Sedangkan menurut Bill Merrilees & Dale Miller (2007:6), perubahan brand 
perusahaan mengacu pada pemisahan atau perubahan antara merek perusahaan yang telah 
diformulasikan dengan formulasi yang baru. Perubahan divisi brand dapat dijadikan 
acuan untuk pembuatan kembali visi baru tadi kemungkinan besar akan memerlukan 
perubahan dalam proses manajemen. Hal ini berarti tujuan perubahan brand adalah untuk 
menyesuaikan dengan visi baru brand tersebut. 
Daly dan Moloney (2004: 34-35) memaparkan sebuh corporate rebranding 
framework yang terdiri dari tiga tahapan besar, yaitu analisis, planning, dan evaluasi 
sesuai dengan gambar 1.4. Pada tahap pertama, analisis situasi digunakan sebagai 
pertimbangan untuk mengambil keputusan rebranding. Pada tahapan selanjutnya, strategi 
rebranding dirumuskan dalam sebuah rebranding marketing plan. Dan selanjutnya tahap 
akhir dari uraian Daly dan Moloney adalah proses aplikasi dari rencana yang telah 
dirumuskan hingga tahap evaluasi setelah semua langkah dijalankan. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Gambar 3. Corporate Rebranding Framework 
Sumber: Daly dan Moloney (2004) 
 
Hermawan Kartajaya (2010:19) menyatakan positioning merupakan proses 
menempatkan keberadaan perusahaan dibenak pelanggan dengan membangun 
kepercayaan, keyakinan, dan trust kepada pelanggan. Positioning dapat dilakukan 
dengan melakukan point-off-difference. Menurut Sari (2017:231) point-off-difference 
merupakan atribut yang konsumen hubungkan sangat kuat dengan merek tersebut. 
Keunikan asosiasi merek yang dirasakan. 
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 Positioning dimulai dengan sebuah produk. Positioning bukanlah sesuatu yang kita 
lakukan terhadap brand, melainkan apa yang kita lakukan terhadap pikiran atau benak 
calon konsumen (Ries dan Trout, 2000:3). 
Katz dalam Soemirat dan Ardianto (2004: 123) mengatakan bahwa citra adalah cara 
bagaimana pihak lain memandang sebuah perushaan, seseorang, suatu komite atau suatu 
aktivitas. Sementara itu, Frank Jefkins dalam buku Public Relations (2004: 20-23), 
berpendapat an image is impression gained according to knowledge and understanding 
of fact, wrong or incomplete information can result in an imperfect image. Kemudian 
Sukatendel (Soemirat dan Ardiyanto, 2002: 1120) menyatakan bahwa citra adalah kesan, 
perasaan, gambaran diri publik terhadap perusahaan, kesan yang dengan sengaja 
diciptakan dari suatu objek, orang, atau organisasi. Jadi, seperti yang diungkapkan oleh 
Sukatendel, citra itu merupakan salah satu aset terpenting dari suatu perusahaan atau 
organisasi. 
Pemahaman lengkap tentang loyalitas merek tidak dapat diperoleh tanpa penjelasan 
mengenai kepercayaan terhadap merek (trust in a brand) dan bagaimana hubungannya 
dengan loyalitas merek. Kepercayaan pelanggan pada merek (brand trust) didefinisikan 
sebagai keinginan pelanggan untuk bersandar pada sebuah merek dengan risiko-risiko 
yang dihadapi karena ekspetasi terhadap merek itu akan menyebabkan hasil yang positif 
(Lau dan Lee, 1999:343). 
Kepercayaan memiliki peran yang penting dalam pemasaran industri. Dinamika 
lingkungan bisnis yang cepat memaksa pemasaran perusahaan untuk mencari cara yang 
lebih kreatif dan fleksibel untuk beradaptasi. Untuk tetap bertahan dalam situasi tersebut, 
perusahaan akan mencari cara yang kreatif melalui pembentukan hubungan yang 
kolaboratif dengan pelanggan (Lau dan Lee, 1999:343-345). 
 Kepercayaan dianggap sebagai cara yang paling penting dalam membangun dan 
memelihara hubungan dengan pelanggan dalam jangka panjang. Hal ini menjelaskan 
bahwa penciptaan awal hubungan dengan partner didasarkan pada trust (kepercayaan). 
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Hasil Penelitian 
Tabel 1. Tabel Silang Pengaruh Perubahan Logo Terhadap Citra Merek 
Pengaruh Perubahan Logo Terhadap Citra merek Ayam Geprek Sako Di 
Kabupaten Demak 
Tabel Silang 
 
Sumber: data diolah (2019) 
Tabel silang diatas menunjukkan hubungan variabel Rebranding terhadap variabel 
Brand Image Ayam Geprek Sako di Kabupaten Demak. Ketika variabel rebranding tinggi, 
maka variabel brand image juga tinggi yaitu sebesar 78%. Ketika variabel rebranding 
sedang, ternyata hasil menunjukkan variabel brand image tetap tinggi yaitu sebesar 7%. 
Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa meskipun rebranding dalam kategori sedang, 
ternyata brand image tetap tinggi. Hal ini menunjukkan bahwa brand image yang 
diciptakan telah terbentuk dibenak konsumen Ayam Geprek Sako Demak. Sehingga 
konsumen telah mengenal dan mengerti apa yang dijual oleh Ayam Geprek Sako Demak 
selain produk makanan. 
Tabel 2. Tabel Silang Pengaruh Perubahan Logo Terhadap Loyalitas Konsumen 
Pengaruh Perubahan Logo Terhadap Loyalitas Konsumen Ayam Geprek Sako Di 
Kabupaten Demak 
Tabel Silang 
 
 
 
 
 
 
 
Sumber: data diolah (2019) 
Tabel silang diatas menunjukkan hasil hubungan variabel Rebranding terhadap 
variabel Consumer Loyalty Ayam Geprek Sako di Kabupaten Demak. Ketika variabel 
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Rebranding dalam kategori tinggi, maka variabel consumer loyalty juga tinggi yaitu 
sebesar 58%. Ketika variabel rebranding dalam kategori sedang, ternyata variabel 
consumer loyalty tetap tinggi yaitu sebesar 27%. Dengan demikian dapat disimpulkan 
bahwa meskipun rebranding dalam kategori sedang, ternyata consumer loyalty tetap 
dalam kategori tinggi. Hal ini menunjukkan bahwa consumer loyalty Ayam Geprek Sako 
Demak terjalin sangat erat. Ditambah pula dengan adanya rebranding yang dilakukan 
oleh perusahaan. Sehingga dimungkinkan adanya konsumen baru untuk menambah 
loyalitas konsumen Ayam Geprek Sako Demak. 
Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan dengan menggunakan kuesioner 
sebagai alat pengumpulan data dan IBM SPSS 25 sebagai alat analisis data, maka dalam 
penelitian ini peneliti akan menghubungkan hasil penelitian dengan teori yang digunakan. 
Sehingga dapat menjawab tujuan dari penelitian ini. Tujuan dari penelitian ini adalah 
untuk mengetahui pengaruh rebranding terhadap brand image dan consumer loyalty 
Ayam Geprek Sako di Kabupaten Demak. 
Pada penelitian ini, teori yang digunakan adalah Rebranding. Menurut Muzellec 
dan Lambkin (2003;22) pengertian yang tepat dari rebranding yaitu menciptakan suatu 
nama yang baru, istilah, simbol, desain, atau suatu kombinasi kesemuanya untuk satu 
brand yang tidak dapat dipungkiri dengan tujuan untuk mengembangkan differensiasi 
(baru) posisi di dalam pemikiran dari stakeholders dan pesaing. 
Teori rebranding sangat panjang mulai dari awal terbentuknya, faktor pendorong 
suatu perusahaan melakukan rebranding, proses rebranding, Corporate Rebranding 
Framework,  repositioning yang dilakukan oleh perusahaan, Brand Equity, hingga 
Customer Based Brand Equity, kesemuanya ini adalah alur untuk melakukan rebranding 
seperti yang telah dijelaskan pada Bab I penelitian ini. Akan tetapi, penelitian ini hanya 
berfokus pada perubahan logo yang merupakan salah satu dari bentuk rebranding. 
Penelitian ini tidak menjelaskan mengenai pembentukan rebranding yang dilakukan 
Ayam Geprek Sako Demak, sehingga tidak akan dijelaskan mengenai strategi atau alur 
rebranding tersebut. 
Dalam penelitian ini, peneliti hanya berfokus pada akibat yang disebabkan oleh 
perubahan logo Ayam Geprek Sako. Sehingga tidak menjelaskan bagaimana strategi yang 
digunakan Ayam Geprek Sako dalam melakukan rebranding. Disini peneliti ingin 
mengetahui seberapa besar pengaruh perubahan logo terhadap citra merek dan loyalitas 
konsumen Ayam Geprek Sako di Kabupaten Demak. Dengan menggunakan teori 
rebranding diharapkan dapat membuktikan seberapa besar pengaruh tersebut. 
Dengan perubahan logo yang dilakukan oleh Restoran Ayam Geprek Sako, 
kegiatan ini bertujuan untuk mengembangkan differensiasi posisi di dalam pemikiran 
stakeholders dan pesaing. Konsumen atau pelanggan merupakan salah satu stakeholders 
yang berpengaruh dalam keberlangsungan suatu penjualan produk atau jasa, dalam hal 
ini khususnya Restoran Ayam Geprek Sako. Ditambah adanya persaingan membuat 
seluruh anggota perusahaan menjadi cerdas dan kreatif untuk mengikat konsumen agar 
menjadi customer yang loyal. 
Manfaat dan tujuan dari rebranding, menurut Aaker dan Kepferer menyatakan 
bahwa revitalisasi dan reposisi sebuah brand secara bertahap, incremental modification 
dari posisi brand dan estetika pemasaran dapat dipertimbangkan sebagai bagian yang 
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diperlukan dan secara alami merupakan bagian dari manajerial brand dalam merespon 
perubahan kondisi pasar. 
Sesuai dengan pendapat Aaker dan Kepferer yang intinya adalah “reposisi sebuah 
brand dapat menjadi bagian yang penting untuk mendukung kebutuhan manajerial brand 
dalam merespon perubahan kondisi pasar”. Ayam Geprek Sako Demak sebelumnya 
memiliki nama Ayam Geprek Spesial Sambal Korek Demak dengan logo yang 
dipersepsikan kuno dan tidak kekinian menurut beberapa orang. Hal tersebut membuat 
persepsi dibenak masyarakat bahwa restoran tersebut kuno dan tidak menarik. Hal 
tersebut berimbas kepada pendapatan atau omset restoran. Maka dilakukanlah rebranding 
dengan mengubah logo, menambah menu kekinian yang berbeda dengan yang lain, serta 
menciptakan suasana restoran yang berbeda dari sebelumnya. 
Menurut Thurtle (2002) dalam Consognia Plays The Rebranding Name Games – 
and Loses (2002) ada beberapa kondisi yang memungkinkan sebuah perusahaan untuk 
melakukan rebrand, yaitu sebagai berikut: 
1) Perusahaan ingin memutuskan hubungan yang telah terjalin selama ini, 
2) Perusahaan melakukan penggabungan dengan perusahaan lain, 
3) Adanya brand name yang sama dengan perusahaan lain, 
4) Brand yang dipakai saat ini dipersepsikan sudah kuno, 
5) Brand yang dimiliki dikait-kaitkan dengan kejadian yang buruk atau tragedi. 
Berdasarkan beberapa kondisi tersebut, diketahui bahwa Restoran Ayam Geprek 
Sako melakukan rebrand untuk perusahaannya dikarenakan brand  yang dipakai saat itu 
dipersepsikan sudah kuno serta adanya perubahan strategi dalam perusahaan. Rebrand 
yang dilakukan oleh Restoran Ayam Geprek Sako tidak hanya mengubah logo tetapi juga 
menambah beberapa menu baru yang menjadi andalan Restoran Ayam Geprek Sako 
Demak. Hal ini diketahui dari keterangan manajer Ayam Geprek Sako Demak saat 
dikunjungi di Jalan Pemuda No. 58, Petengan Selatan, Bintoro, Kecamatan Demak, 
Kabupaten Demak, Jawa Tengah, 59511. Perubahan logo, perubahan menu, perubahan 
kondisi restoran dirasakan berbeda dari brand sebelumnya. 
Sehingga menurut tingkatan Rebranding in a hierarchy, posisi Ayam Geprek Sako 
Demak terletak di tingkatan kedua, yaitu Business Unit Rebranding, yakni sebuah situasi 
dimana subsidiary atau divisi dalam satu perusahaan besar diberikan nama yang berbeda 
sebagai identitas yang berbeda dari perusahaan induknya. Perusahaan induk Ayam 
Geprek Sako bernama Geprek Group Indonesia, sedangkan Ayam Geprek Sako telah 
melakukan beberapa kali pergantian logo karena beberapa kali terdapat pengubahan 
manajemen Geprek Group Indonesia. 
Menurut Bill Merrilees & Dale Miller (2007:6), “perubahan brand perusahaan 
mengacu pada pemisahan atau perubahan antara merek perusahaan yang telah 
diformulasikan dengan formulasi yang baru”. Formulasi lama yang menjadi kebiasaan 
Restoran Ayam Geprek Sako Demak salah satunya adalah mengaji sebelum beraktivitas, 
membiasakan solat sunnah dhuha, dan sebagainya. Hal-hal yang mendukung dari segi 
agama tetap dipertahankan oleh Restoran Ayam Geprek Sako. Sedangkan formulasi baru 
yang ditambahkan diantaranya adalah nama restoran yang baru, penambahan menu pada 
penjualan produk Ayam Geprek Sako Demak, serta penambahan strategi perusahaan 
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dalam waktu jangka panjang ke depannya yang ingin menjadikan 1000 cabang di dunia 
pada tahun 2025. 
Dengan adanya rebranding yang telah dilakukan maka akan mempengaruhi citra 
merek (brand image) perusahaan. Citra diartikan sebagai konsep yang mudah dimengerti, 
tetapi sulit dijelaskan secara sistematis karena sifatnya abstrak. Kotler dan Fox dalam 
Sutisna mendefinisikan citra sebagai jumlah dari gambaran-gambaran, kesan-kesan, dan 
keyakinan-keyakinan yang dimiliki seseorang terhadap suatu objek. Citra terhadap merek 
berhubungan dengan sikap yang berupa keyakinan dan preferensi terhadap suatu merek. 
Dari hasil penelitian yang dilakukan oleh peneliti, berdasarkan hasil analisis regresi 
linier sederhana persamaan regresinya adalah Y = 6,287 + 0,218 X. Sehingga disimpulkan 
bahwa Rebranding berpengaruh positif terhadap Brand Image. Hipotesis dari variabel ini 
adalah “ada pengaruh variabel Rebranding (X) terhadap Brand Image (Y1). Dan hasil 
nilai signifikansi menunjukkan nilai sebesar 0,000 lebih kecil dari nilai probabilitas 0,05. 
Sehingga terbukti ada pengaruh positif variabel Rebranding (X) terhadap variabel Brand 
Image (Y1). 
Berdasarkan penghitungan besarnya t tabel, hasil nilai t hitung pada pengaruh 
Rebranding (X) terhadap Brand Image (Y1) adalah sebesar 5,705. Diketahui apabila t 
hitung > t tabel maka ada pengaruh variabel X terhadap variabel Y1. Setelah dihitung, 
diperoleh nilai t tabel sebesar 1,984. Dengan demikian H0 ditolak dan Ha diterima, 
artinya terdapat pengaruh variabel Rebranding (X) terhadap variabel Brand Image (Y1). 
Rebranding tidak hanya mempengaruhi citra merek, dalam penelitian ini peneliti 
membuat hipotesis bahwa terdapat pengaruh Rebranding terhadap Consumer Loyalty 
(Loyalitas Konsumen). Dari hasil penelitian dan analisis data yang dilakukan diketahui 
persamaan regresi linear sederhananya adalah Y = 4,463 + 0,540 X. Sehingga Rebranding 
(X) berpengaruh positif terhadap Consumer Loyalty (Y2). Nilai signifikansi pada 
pengaruh Rebranding (X) terhadap Consumer Loyalty (Y2) adalah sebesar 0,001 lebih 
kecil dari nilai probabilitas 0,05. Sehingga terbukti ada pengaruh positif variabel 
Rebranding (X) terhadap Consumer Loyalty  (Y2). 
Berdasarkan nilai t hitung yang dihasilkan dari output SPSS pada variabel 
Rebranding (X) terhadap variabel Consumer Loyalty (Y2) adalah sebesar 8,195. 
Diketahui apabila t hitung > t tabel maka ada pengaruh variabel X terhadap variabel Y1. 
Setelah dihitung, diperoleh nilai t tabel sebesar 1,984. Dengan demikian H0 ditolak dan 
Ha diterima, artinya terdapat pengaruh variabel Rebranding (X) terhadap variabel 
Consumer Loyalty  (Y2). 
Pada tabulasi silang menunjukkan hubungan variabel Rebranding (X) terhadap 
variabel Brand Image (Y1) Ayam Geprek Sako di Kabupaten Demak. Ketika variabel 
rebranding tinggi, maka variabel brand image juga tinggi yaitu sebesar 78%. Ketika 
variabel rebranding sedang, ternyata hasil menunjukkan variabel brand image tetap 
tinggi yaitu sebesar 7%. Dengan demikian disimpulkan bahwa meskipun rebranding 
dalam kategori sedang, ternyata brand image tetap tinggi. Hal ini menunjukkan bahwa 
brand image yang diciptakan telah terbentuk dibenak konsumen Ayam Geprek Sako 
Demak. Sehingga konsumen telah mengenal dan mengerti apa yang dijual oleh Ayam 
Geprek Sako Demak selain produk makanan itu. 
Sedangkan pada tabulasi silang yang menunjukkan hasil hubungan variabel 
Rebranding terhadap variabel Consumer Loyalty Ayam Geprek Sako di Kabupaten 
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Demak. Ketika variabel Rebranding dalam kategori tinggi, maka variabel consumer 
loyalty juga tinggi yaitu sebesar 58%. Ketika variabel rebranding dalam kategori sedang, 
ternyata variabel consumer loyalty tetap tinggi yaitu sebesar 27%. Dengan demikian 
disimpulkan bahwa meskipun rebranding dalam kategori sedang, ternyata consumer 
loyalty tetap dalam kategori tinggi. Hal ini menunjukkan bahwa consumer loyalty Ayam 
Geprek Sako Demak terjalin sangat erat. Ditambah pula dengan adanya rebranding yang 
dilakukan oleh perusahaan. Sehingga dimungkinkan adanya konsumen baru untuk 
menambah loyalitas konsumen Ayam Geprek Sako Demak. 
Kesimpulan dan Saran 
Berdasarkan hasil penelitian “Pengaruh Perubahan Logo (Rebranding) Terhadap 
Citra Merek (Brand Image) dan Loyalitas Konsumen (Consumer Loyalty) Ayam Geprek 
Sako di Kabupaten Demak” serta analisis data yang telah dilakukan oleh peneliti maka 
terdapat beberapa kesimpulan berdasarkan dari tujuan penelitian ini, yaitu sebagai 
berikut: 
1. Perubahan logo (Rebranding) berpengaruh positif terhadap Citra Merek (Brand 
Image) Ayam Geprek Sako di Kabupaten Demak. Hal ini terbukti dari persamaan 
regresi linear dari variabel Rebranding (X) terhadap variabel Brand Image (Y1) 
yaitu Y = 6,287 + 0,218 X. Diketahui pula dari nilai t hitung pada pengaruh 
Rebranding (X) terhadap Brand Image (Y1) adalah sebesar 5,705. Dengan 
demikian dapat disimpulkan nilai t hitung lebih besar dari nilai t tabel sebesar 1,984. 
Sehingga H0 ditolak dan Ha diterima, artinya “Ada Pengaruh Rebranding (X) 
terhadap Brand Image (Y1) Ayam Geprek Sako Demak”. 
2. Perubahan logo (Rebranding) berpengaruh positif terhadap Loyalitas Konsumen 
(Consumer Loyalty) Ayam Geprek Sako di Kabupaten Demak. Hal ini terbukti dari 
persamaan regresi linear variabel Rebranding (X) terhadap variabel Consumer 
Loyalty (Y2) yaitu Y = 4,463 + 0,540 X. Diketahui pula dari nilai t hitung pada 
pengaruh Rebranding (X) terhadap Consumer Loyalty (Y2) adalah sebesar 8,195. 
Dengan demikian dapat disimpulkan nilai t hitung lebih besar dari nilai t tabel 
sebesar 1,984. Sehingga H0 ditolak dan Ha diterima, artinya “Ada Pengaruh 
Rebranding (X) terhadap Consumer Loyalty (Y2) Ayam Geprek Sako Demak”. 
 
Terdapat beberapa saran baik dari segi akademis, praktis maupun social yang dapat 
peneliti sampaikan, diantaranya: 
1. Penelitian ini hanya menggunakan satu variabel terikat yaitu Rebranding dan dua 
variabel bebas yaitu Brand Image dan Consumer Loyalty. Diharapkan untuk 
penelitian selanjutnya peneliti lain dapat memasukkan variabel lain yang memiliki 
hubungan atau pengaruh terhadap ketiga variabel tersebut. 
2. Dalam penelitian hanya menggunakan teori konsep rebranding, brand image, dan 
consumer loyalty. Diharapkan bagi penelitian selanjutnya jika menggunakan 
penelitian sejenis ini dapat menambahkan teori lainnya.  
3. Bagi perusahaan terkait diharapkan untuk mempertahankan citra perusahaan dan 
menjaga loyalitas konsumen setelah adanya perubahan logo. Karena konsumen 
terkadang mengikuti arus tren yang terjadi sehingga perusahaan terkait dituntut 
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untuk selalu mengembangkan restoran agar tidak ketinggalan dengan pesaing 
sejenis. 
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